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El principal objetivo de la investigación es determinar la relación que existe entre el 
marketing relacional y la fidelización del cliente en la empresa Corporación Andercru S.A.C. 
San Juan de Lurigancho 2017.La población está dada por 50 clientes de la empresa 
Corporación Andercru S.A.C. La muestra fue de tipo no probabilístico, puesto que se utilizó 
a todos los elementos de nuestra población sin distinción alguna. Para los clientes se aplicó 
la técnica de la encuesta con 30 preguntas para cada cuestionario. El resultado que se obtuvo 
fue que ambas variables tienen una relación significativa si observamos la tabla 7 se puede 
afirmar que ante la percepción de los clientes, el cliente se siente fidelizado en un 74.0%, lo 
que quiere decir que aun el cliente aprecia algunas falencias por parte de la empresa que hay 
que mejorar, para de esa manera llegar a obtener lo que la empresa espera que es la 
fidelización de los clientes.  Además, el marketing relacional que la empresa aplica es bueno 
con un 72.0% de los clientes. Se llegó a la conclusión que existe relación entre el marketing 
relacional y la fidelización del cliente en la empresa Corporación Andercru S.A.C. distrito 
de San Juan de Lurigancho-2017, lo cual queda demostrada con la prueba estadística Rho de 
Spearman que nos dio un coeficiente de correlación de 0.959, con una significancia 
(bilateral) de 0.000. 















The main objective of the research is to determine the relationship marketing and customer 
loyalty in the company Corporation Andercru S.A.C. San Juan de Lurigancho 2017.The 
population is given by 50 clients of Corporation Andercru S.A.C. The simple was of a non-
probabilistic type, since all the elements of our population were used without distinction. 
Fort he clients, the survey technique was applied with 30 questions for each questionnaire. 
The result that was that both variables have a significant relationship if we look at table 7 it 
can be affirmed that before the clients perception, the client feels loyal in 74.0% which 
means that even the client appreciates some shortcomings on the part of the company expects 
that is the loyalty of the clients. In addition, the relationship marketing that the company 
applies is good with 72.0% of customers. It was concluded conclusion there is a relationship 
between relationship marketing and customer loyalty in the company Corporation Andercru 
S.A.C. district of San Juan de Lurigancho – 2017, which is demonstrated with the 
Spearman´s Rho test, which gave us a correlation coefficient of 0.959, with a (bilateral) 
significance of 0.000. 










1.1 Realidad Problemática  
Las empresas buscan maneras de sobresalir buscando adoptar herramientas a sus procesos 
que mejoren sus estrategias de ventas, marketing, entre otros. El marketing indaga fortalecer 
el vínculo comercial ver en cada uno de ellos no un cliente más sino un cliente potencial que 
con el pasar del tiempo sepamos brindarle productos acorde a sus necesidades y se sienta 
satisfecho con nuestro servicio, siendo que cada cliente tiene diferentes estilos a la hora de 
decidir la adquisición  de un bien, por lo que esta herramienta es el marketing relacional que 
enfoca a una empresa a no tener clientes nuevos sino leales y fieles a nuestro producto o 
servicio. 
Hoy en día la mayoría de empresas en el mundo van desarrollando modelos de negocio 
basada en herramientas de marketing relacional que les permitan diseñar estrategias para 
incrementar su cartera ya que son ellos el mejor marketing que una organización puede 
obtener. 
En nuestro país las empresas que se dedican a darles un seguimiento a sus clientes y tratar 
de fidelizarlos desde la primera compra o contacto que se obtiene con el usuario, en su 
mayoría son las grandes y medianas empresas por la gran afluencia de clientes que maneja 
en su cartera comercial y sabiendo el ingreso que cada uno de ellos representa para el 
beneficio de la organización, por otro lado, las mypes no cuentan con un buen sistema de 
fidelización, por la cual no les es fácil mantener un cliente fidelizado y leal a la empresa. Las 
empresas que ven en el marketing relacional una gran oportunidad de ganar mercado ya que 
no es un tema nuevo sino muy poco puesto en práctica en el Perú logran mayor rentabilidad  
y mayor posicionamiento  en el rubro al cual se dedican, tales son los casos de las empresas 
Primax y supermercados como metro, Wong  los cuales utilizan herramientas de fidelización 
como son la tarjeta bonus con el cual premian a sus clientes por compras realizadas en dichos 
establecimientos generando así que el cliente se sienta identificado con el servicio brindado 
y más que ello se convierta en un cliente fiel. 
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El marketing tiene como finalidad brindar individualmente a cada uno de nuestros clientes 
según la necesidad que este lo requiera. Así por ejemplo el CRM la cual nos brinda 
herramientas que consisten en atraer, retener, recuperar clientes creando lealtad con el cliente 
a largo plazo, Mayorga (2015). El autor considera que brindar una atención personalizada se 
podrá llegar a conocer los puntos de vista con respecto a nuestro producto mediante ello nos 
describe que el CRM  es una herramienta que influye dentro del marketing relacional porque 
va permitir a las empresas ser capaces de conocer e identificar que productos tienen mayor 
validez para nuestro cliente y enfocarnos en dirigir nuestros recursos a aquellos productos 
dándoles un valor agregado con la finalidad de retener y atraer nuevos clientes ya que son 
ellos nuestro mayor respaldo al momento de promocionar nuestros productos o servicios. 
El presente estudio está basado en la compañía Corporación Andercru , empresa peruana que 
comercializa muebles para oficina entre otros, si bien es cierto, Corporación Andercru ha 
ido ganando clientes en este corto periodo de funcionamiento, sus ventas no han sido muy 
beneficiadas ya que en este año sus ventas cayeron en un 25% los meses de Marzo, Abril y 
Mayo; todo ello a que les ha sido un poco difícil la tarea de fidelizarlos por la alta 
competencia que tiene en el mercado y factores tales como  la falta de seguimiento a los 
clientes, la poca capacidad del personal para brindar solución ante inconvenientes que surjan 
a raíz de la venta de un producto, la falta de innovación de los productos; motivos por el cual 








1.2 Trabajos previos 
Antecedentes Internacionales 
Según Fueltala. En su trabajo que lleva como título “Plan de marketing y su Incidencia en 
los clientes de la empresa Agroquímica” tuvo como finalidad buscar de qué manera el 
marketing influye en los clientes de la microempresa. El trabajo concluyó que el 76% de los 
clientes afirman que no reciben ninguna intención por parte de la empresa para fidelizarlos 
solo les venden el producto y no hay un interés por seguir manteniendo contacto con el 
cliente y por parte de la empresa el gerente y los trabajadores no tienen conocimiento alguno 
de lo que es la herramienta del marketing relacional ni cuentan con una data de sus clientes. 
El aporte de esta investigación fue dar a conocer una herramienta para entablar relaciones 
con el cliente en donde interactúan mediante una plataforma; la cual se utiliza como 
indicador al momento de elaborar el instrumento que nos va permitir recopilar información 
a ponerla en práctica para generar una mayor rentabilidad y confianza en nuestros clientes.  
Mendoza, (2008).En su investigación que lleva como título “Acción de Marketing para 
Incrementar la de Fidelidad de Clientes en la Empresa Rentauto - Ecuador. Los teóricos 
usados para sus respectivas variables fueron Martínez, (2001) y Abad, (2003).  El modelo 
de indagación usado fue no experimental. La parte a estudiar fue de 926 personas tomando 
una muestra de 171 personas, los cuales son compradores de la empresa Rentauto con la que 
realizo un análisis que le permitió diseñar estrategias para incrementar las ventas; el 
instrumento utilizado fue la encuesta. El trabajo determino niveles significativos de 
satisfacción por parte del cliente logrando con ello segmentarlos de acuerdo a sus gustos, 
hábitos o costumbres que cada uno de ellos posee estableciendo así captar a los clientes 
potenciales y ser posible su fidelización. 
El aporte de esta investigación fue facilitar un enfoque en la manera cómo pueden maximizar 
los bienes de la compañía ya que al segmentar a los clientes se pueda detectar que inversiones 
o mejoras están por demás y redirigir todo ello a lo que realmente es vital para la relación 
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con los clientes; como también pone a disposición herramientas para la creación de 
estrategias la cual beneficien a los resultados. 
Torres y Jaramillo, (2015). Investigación que tiene como misión determinar “El Marketing 
en el desarrollo de Fidelización Caso Grandes constructora” en la cual busco determinar si 
el marketing guarda similitud en el caso grande constructora de Manizales. Los teóricos 
usados para sus respectivas variables fueron Morgan, y Hunt, según el estudio son la llave 
para entablar una relación duradera y exitosa al cliente obteniendo su fidelización. Utilizó 
un estudio no experimental de nivel descriptivo correlacional tuvo como punto de inicio a 
seis constructoras basándose en las ventas que se registraron, pero ello fue en un inicio ya 
que solo se encuestaron a un par de constructoras; el apoyo diseñado para recolectar la 
información necesaria fueron la entrevista y el cuestionario. En la conclusión del trabajo se 
determinó que existe afinidad entre las dos variables. Indicando además por parte de la 
gerencia la permanencia de clientes es importante y beneficioso como la disminución de 
gastos innecesarios. 
El aporte de esta investigación fue dar a conocer teóricos que generan grandes 
planteamientos con lo que respecta a la investigación como lo son Payne, (1994) y 
Rosenberg y Czepiel (1984) que indican que retener a un cliente es clave para el crecimiento 
de una organización y mantener una relación continua mayor aún, ya que genera resultados 
positivos como su lealtad y sobre todo convertirlo en un intermediario para transmitir 
nuestros productos a otros compradores. 
Antecedentes Nacionales 
Gutiérrez, (2016). El objetivo del autor fue analizar la similitud entre el marketing y la 
fidelización en la empresa Curtis. Los teóricos que respaldan su estudio son Rosendo, V & 
Laguna. Por otro lado, el teórico que respaldo la fidelización fue Alcaide J. 
 Este estudio tiene como población a 110 personas de la cual se extrajo un ejemplar de 86 
personas entre clientes y personal de a la compañía, el instrumento utilizado para recabar 
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información fue la encuesta. Este trabajo finalizo determinando que se tienen pruebas para 
poder decir que tenemos una relación fuerte en las dos variables de análisis. 
Lo que nos contribuyó este trabajo fue que hace mención a Rosendo V. & Laguna, P. para 
marketing y Alcaide J. para fidelización, ya que los detallados fueron tomados como base 
para el presente análisis debido a que resaltan la importancia de esta herramienta como 
oportunidad de crecimiento para una empresa. 
Becerra, (2015). El estudio está basado básicamente en poder indagar si se halla una 
relación entre el marketing y la fidelización en la empresa Starbrands. Se empezó con una 
población fue de 275 personas de la cual se tomó como muestra 60 personas entre 
empleados y clientes de la empresa. Este trabajo finalizo determinado que se demuestra 
una fuerte correlación entre las dos variables que se tomaron como estudio. 
Este trabajo fue de gran contribución para el presente; toda vez que conto con las dos 
variables de estudio que se está empleando pero, sobre todo, coincide con el objetivo que 
se quiere determinar, brindando herramientas para desarrollar el presente estudio. 
Según López. En su trabajo que tiene como rótulo “El marketing y su influencia en los 
clientes en la empresa JF”. El ilustre que respalda la variable marketing fue Philip Kotler 
cuyas dimensiones fueron CRM, integración y creación de valor. Por otro lado, el teórico 
que respaldo la variable fidelización del cliente fue Enrique Pérez del Campo el cual presento 
las siguientes dimensiones lealtad, el precio y la calidad de servicio. La población es 35 
personas la cual tomo a las 35 personas como muestra. Este trabajo finaliza demostrando 
que el marketing tiene una influencia directa ya que los encuestados destacan que la 
comunicación que la empresa brinde es clave para concretar algún tipo de negocio logrando 
generar confianza hacia nuestra compañía. 
El aporte de esta investigación fue proporcionar algunas herramientas y definiciones para 
poder elaborar nuestro instrumento que nos va permitir conseguir información como son 
indicadores: CRM, creación de valor, precio y la dimensión calidad de servicio. 
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1.3 Teorías relacionadas al tema 
Marketing R. 
Según Rosendo, V. & Laguna, P.Su libro titulado Marketing R. nos detalla que el marketing 
nos sirve para poder orientarnos hacia los clientes, haciendo que vivan una mejor experiencia 
al momento de relacionarse con nuestra compañía, llevándose una buena imagen del mismo, 
ya que ello es el mejor marketing que podemos obtener.  
Las dimensiones: 
Confianza. Los indicadores nos presenta son: Comunicación directa; el cambio reciproco de 
información entre compañía y cliente. Credibilidad; capacidad de generar confianza de 
manera ética. Disposición; de qué manera la organización diseña herramientas para entablar 
mayor relación con el cliente. Efectividad; la manera rápida y precisa de brindar soluciones 
a los clientes ante alguna ocurrencia o reclamo. 
Compromiso: sus indicadores son dependencia; buscar adoptar diseños y planes estratégicos 
que brinden una mejor experiencia al cliente al momento de adquirir un bien de nuestra 
compañía. Responsabilidad; regirse bajo el cumplimiento de los estándares de atención hacia 
nuestros clientes. 
Satisfacción: si el bien adquirido satisface la necesidad y cumple con las expectativas de 
nuestro comprador. Estos son los indicadores: Expectativas; cumplió con su propósito. 
Performance; la imagen que se llevó el comprador antes y después de la adquisición del bien. 
Equidad; sin distinción, atención por igual para todos. 
Intensión para recuperar la relación: brindarnos capacidad de responder ante la posible 
pérdida de un cliente con el fin de plantearse estrategias para volver a incorporarlo a la 
compañía. Los indicadores que nos presenta son: Compra; según el volumen de adquisición 
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de productos por parte de los clientes generar un incentivo o un bono para mejorar esas 
ventas. Recompra; un cliente satisfecho con la atención y el producto volverán a adquirirlo. 
Según Burgos. Cree un plan de incentivo eficaz nos dice que la base para generar una mayor 
satisfacción en nuestros compradores es conocer a detalle el tipo de necesidad que requiere 
suplir, logrando una mejor experiencia al momento de que adquieran un bien, todo esto nos 
llevara a generar confianza y que ellos mismos hablen bien de nuestras marcas.  
Nos indica también que el marketing se fundamenta en la atención después de la venta, 
cuando el comprador adquirió el producto lo cual facilita que vuelva adquirir nuestros 
productos. 
Las dimensiones que plantea el autor: 
Recuperar los clientes: conocer a detalle todo lo que el comprador requiere para poder 
generar mayor interés en nuestros productos. 
Comunicación: manera como se realiza la atención ya que es base para una relación futura. 
Nivel de servicio: Un cliente que recibe una buena atención y sus necesidades son suplidas 
transmitirá el hecho con sus amistades y familiares, ganando un comprador leal a la 
compañía. 
Seguimiento sino seguir en comunicación dándole a conocer nuevos productos u ofertas es 
lo que realza la fidelización del cliente. 
Mayorga (2015). Según el autor el marketing relacional está destinada a todas aquellas 
actividades que tienen como objetivo establecer de manera que genere un valor en el tiempo, 
también nos hace mención que la satisfacción del cliente permite mejorar la relación con una 
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data de clientes ya concurridos a adquirir nuestro producto o servicio, ello facilita sus 
necesidades gustos o preferencias logrando un cliente satisfecho. 
Plantea una actividad relacionada al marketing relacional como es el empoderamiento a los 
clientes lo cual consiste en atribuir a nuestros clientes a realizar modificaciones en nuestro 
producto o servicio según sus preferencias logrando adquirir socios estratégicos. 
 Las dimensiones planteadas:  
Compromiso: compradores involucrados con la misión de la empresa convirtiéndose en 
socios estratégicos de la empresa. 
El CRM: herramienta para retener y captar nuevos clientes creando lealtad hacia la empresa. 
Empoderamiento: atribución que se le brinda al cliente para modificar nuestros productos o 
servicios. 
Fidelización del cliente 
Según Alcaide. Nos detalla como conocer a fondo a nuestros clientes, ampliando de esa 
manera una gama de planes estratégicos que conlleven a mejorar la experiencia de nuestros 
consumidores. 
 Las dimensiones que plantea: 
Orientación al cliente: redirigir estrategias a mejorar la atención del cliente crear 
herramientas que permitan lograr mayor conocimiento de las necesidades de nuestros 
clientes. Los indicadores que nos presenta son: Información; diseñar herramientas como una 
data con detalles de nuestros compradores.  
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Gestión CRM; nos permite captar y retener a nuestros clientes teniendo un amplio 
conocimiento de sus necesidades según sea la ocasión. 
 Creación de Valor; lo que se espera obtener con los lazos forjados a lo largo del tiempo. 
Calidad de Servicio: Alcaide menciona siempre anteponer la calidad de nuestra atención 
hacia nuestros consumidores ya que la imagen es la base de toda buena relación con el 
cliente.  
Indicadores: 
Calidad; atributo que marca la diferencia de nuestros competidores. Garantía; la seguridad 
que se le brinda al cliente por el bien obtenido. Servicio; la manera como se establece 
relación. 
Plan de relaciones con el cliente: diseñar estrategias que favorezcan relación con nuestros 
clientes. Los indicadores que nos plantea son: Comunicación multicanal: punto clave que 
muchas empresas no saben aprovechar la relación con el cliente no termina al venderle un 
producto, seguir en contacto después de ello crea un vínculo entre ambos que conlleva a 
convertirlo en un aliado estratégico para la compañía. Incentivos; brindarle promociones por 
ser un cliente frecuente y leal. Privilegios; brindarles descuentos con el fin de mejorar la 
relación. 
Según Chiesa. El aumento de las compras de un consumidor nuestro es un logro para 
convertirlos en socios que difundan nuestro portafolio, lo puede recomendar con sus amigos 
y familiares ampliando la cobertura de nuestros productos y llegando a captar más 




Calidad de Servicio: La expectativa que nuestros consumidores se llevan de nuestra 
compañía al momento de adquirir un bien. 
Satisfacción del cliente: si logramos con nuestro propósito para nuestro comprador, 
satisfacer su necesidad. 
Rentabilidad: la razón de ser de la compañía facturar. 
Fidelidad: nuestros consumidores vuelven a realizar nuevos consumos en nuestros 
establecimientos. 
Según Christopher y Ballantyne. Indica que para poder fidelizar se necesita una mezcla de 
estándares de calidad y el servicio impartido por nuestros colaboradores, todo esto se va ver 
reflejado en la confianza generada por parte de nuestros compradores como la satisfacción 
de haber adquirido un bien. 
Las dimensiones que plantean: 
La orientación al cliente: elaborar acciones tácticas en pro de nuestros consumidores y 
mejorar su experiencia. 
La coordinación entre departamentos: generar acciones para fidelizar a nuestros 
compradores. 
La pauta hacia la competencia: lograr investigar a nuestros rivales comerciales nos permite 




1.4 Formulación del Problema 
Problema General 




¿Qué enlace existe entre la confianza y la fidelización del cliente en la compañía Corporación 
Andercru? 
¿Qué enlace existe entre el compromiso y la fidelización del cliente en la compañía 
Corporación Andercru? 
¿Qué enlace existe entre la satisfacción y la fidelización del cliente en la compañía 
Corporación Andercru? 







1.5 Justificación del estudio 
Justificación teórica 
En este estudio, se incluyeron teorías y conceptos que tendrán valor para el gerente de 
Corporación Andercru a la hora de diseñar nuevos modelos de negocio y acciones tácticas 
para con su compañía. 
Los teóricos que se usaron en esta investigación fueron de gran relevancia ya que nos 
detallan de manera puntual como el marketing relacional es usada en muchas organizaciones 
para lograr fidelizar a sus clientes.  
Justificación práctica  
Esta investigación busco darle a conocer a las empresas que conozcan un poco más de lo 
que es el marketing relacional y como esta tiene grandes herramientas para incrementar su 
rentabilidad, la relación con el cliente no termina después de vender un producto es ahí donde 
inicia la oportunidad de fidelizarlo y entablar una relación duradera con el pasar del tiempo 
creando valor a largo plazo. 
Justificación Metodológica 
La realización de la presente investigación debió contribuir, también poniendo a disposición 
de la comunidad académica el instrumento realizado con las variables marketing r. y 






Permite entablar una buena relación entre empresa-cliente facilitando a las organizaciones 
fidelizar a sus clientes logrando así mayor rentabilidad y por consiguiente mayores puestos 
de trabajo y el crecimiento del país.  
 
1.6 Hipótesis  
Hipótesis general  
Existe relación entre el marketing y fidelización del cliente en la compañía Corporación 
Andercru.  
Hipótesis Específicos 
Existe relación entre la confianza y la fidelización del cliente en la compañía Corporación 
Andercru.  
Existe relación entre el compromiso y la fidelización del cliente en la compañía Corporación 
Andercru.  
 Existe relación entre la satisfacción y la fidelización del cliente en la compañía Corporación 
Andercru.  






Determinar la relación entre el marketing y fidelización del cliente en la compañía 
Corporación Andercru. 
Objetivos Específicos 
Determinar la relación que existe entre la confianza y la fidelización del cliente en la 
compañía Corporación Andercru. 
Determinar la relación que existe entre el compromiso y la fidelización del cliente en la 
compañía Corporación Andercru. 
Determinar la relación que existe entre la satisfacción y la fidelización del cliente en la 
compañía Corporación Andercru. 
Determinar la relación que existe entre renovar la relación y la fidelización del cliente en la 









2.1 Diseño de Investigación 
Diseño no experimental, se observan episodios ya concurridos no se realizara maniobra de 
ninguna de las variables, solo tenemos variable 1 y variable 2. Es Aplicada, ya que usamos 
estudios para resolver nuestra problemática.  
El estudio es descriptivo-correlacional debido a que vamos a medir el grado de relación de 
las variables en la compañía Corporación Andercru  
2.2 Variables, Operacionalización 
Variable 1: Marketing Relacional 
Según Rosendo, V. & Laguna. Nos detalla que el marketing nos sirve para poder orientarnos 
hacia los clientes, haciendo que vivan una mejor experiencia al momento de relacionarse con 
nuestra compañía, llevándose una buena imagen del mismo, ya que ello es el mejor 
marketing que podemos obtener.  
Variable 2: Fidelización del cliente 
Según Alcaide. Detalla que fidelizar es el objetivo de los planes de acción del marketing el 
cual nos permite relacionar a fondo a nuestros consumidores lo cual nos permita diseñar 
estrategias que mejoren su capacidad adquisitiva de nuestros productos  , logrando con ello 
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2.3 Población y muestra 
Se consideró a 50 individuos, ya que la data de compradores de Corporación Andercru es 
finita.  
Utilizamos el censo, razón por la cual no trabajamos bajo ningún tipo de muestreo. 
Estudiaremos a toda la población. 
2.4 Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad: 
Utilizaremos en este trabajo el cuestionario para recoger información, basándonos en una 
técnica muy conocida la cual es la encuesta para nuestras dos variables.  
 
Tabla 3 
Escala de Likert 
1 2 3 4 5 
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Validación del instrumento  
La presente será realizada por temáticos y métodos, docentes de nuestra alma mater, 











Validación por juicio de expertos primea variable: Marketing Relacional 













Claridad 70% 80% 80% 80% 80% 390% 
Objetividad 70% 80% 80% 80% 80% 390% 
Pertinencia 70% 80% 80% 80% 80% 390% 
Actualidad 70% 80% 80% 80% 80% 390% 
Organización 70% 80% 80% 80% 80% 390% 
Suficiencia 70% 80% 80% 80% 80% 390% 
Intencionalidad 70% 80% 80% 80% 80% 390% 
Consistencia 70% 80% 80% 80% 80% 390% 
Coherencia 70% 80% 80% 80% 80% 390% 
Metodología 70% 80% 80% 80% 80% 390% 
Total 3900% 













= 78 % 
 










 Validación por juicio de expertos segunda variable: Fidelización del cliente 













Claridad 70% 80% 80% 80% 75% 385% 
Objetividad 70% 80% 80% 80% 75% 385% 
Pertinencia 70% 80% 80% 80% 75% 385% 
Actualidad 70% 80% 80% 80% 75% 385% 
Organización 70% 80% 80% 80% 75% 385% 
Suficiencia 70% 80% 80% 80% 75% 385% 
Intencionalidad 70% 80% 80% 80% 75% 385% 
Consistencia 70% 80% 80% 80% 75% 385% 
Coherencia 70% 80% 80% 80% 75% 385% 
Metodología 70% 80% 80% 80% 75% 385% 
Total 3850% 












= 77 % 
 











 Expertos de Validación de los cuestionarios 
Temático Mg. Marco Antonio, Candia Menor 
Temático Mg. Federico Alfredo, Suasnabar Ugarte 
Temático Mg. Cesar, Cifuentes la Rosa 
Metodólogo Mg. Percy, Carbajal Quispe 
Metodólogo Mg. Edgar Laureano, Lino Gamarra 
          Fuente: Elaboración propia 
Análisis de Confiabilidad 
Se medirá con el Alfa de CronBach, debe ser mayor o igual a 0.70 solo así la usaremos en 
nuestro instrumento. 
 
Alfa de Cronbach: Primera Variable Marketing Relacional 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,818 30 
 
Se obtuvo 0,818 es decir si es confiable. 
Alfa de Cronbach: Segunda Variable Fidelización del Cliente 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,811 30 
 
Se obtuvo 0,811 es decir si es confiable. 
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2.5 Método de análisis de datos 
Según Hernández & Baptista; usaremos el software SPSS como también la correlación de 
Spearman, donde probaremos la hipótesis para poder determinar si se tiene relación entre las 
variables, así mismo se elaborara las tablas cruzadas para explicar la finalidad del trabajo. 
 
2.6 Aspectos éticos 
Este proyecto está diseñada bajo honestidad, respetando las teorías mencionados en esta 
investigación; razón por la cual el presente estudio será sometido a la prueba turnitin para 




 Marketing Relacional Y Fidelización Del Cliente 
Marketing Relacional Y Fidelización Del Cliente 
Marketing 
Relacional  (V1) 




Regular Bueno Muy Bueno 
Regular 8,0% 0,0% 0,0% 8,0% 0,959 
Bueno 0,0% 72,0% 0,0% 72,0% Sig. 
(Bilateral) Muy Bueno 0,0% 2,0% 18,0% 20,0% 
Total 8,0% 74,0% 18,0% 100.00% 0,000 
Fuente: Base de datos de la Investigación 
Interpretación  
Se detalla en la tabla siguiente las variables, se define que el marketing relacional es bueno 
en un 72.0% y que la fidelización del cliente es bueno en un 74.0%, seguido de un 18% que 
lo consideran muy bueno. 
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Los resultados podemos decir que cuando el marketing relacional es bueno, la fidelización 
del cliente de igual manera es bueno en un 72.0%. También tenemos que cuando el 
marketing es muy bueno, la fidelización del cliente es muy bueno en un 18.0%. 





 Confianza Y Fidelización Del Cliente 
Confianza Y Fidelización Del Cliente 
Confianza  
(V1d1) 







Regular 8,0% 12,0% 0,0% 20,0% 0,483 
Bueno 0,0% 62,0% 18,0% 80,0% 
Sig. 
(Bilateral) 
Total 8,0% 74,0% 18,0% 100.00% 0,000 
Fuente: Base de datos de la Investigación 
 
Interpretación 
Entablando la confianza como una dimensión de la variable marketing, se confirma que el 
80.0% de los clientes que la confianza es buena, seguido de un 20.0% que la confianza es 
regular. 
Es determinar la relación entre la confianza y la fidelización del cliente en la compañía 
Corporación Andercru; la Tabla N° 02 nos evidencia que cuando la confianza es bueno, la 
fidelización del cliente también es bueno en un 62.0% y muy bueno en un 18.0%. 
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Por otro lado, se tiene los resultados que demuestra que se tiene una correlación significativa 
entre confianza y la fidelización del cliente en la compañía Corporación Andercru, debido a 
que la hipótesis nula es menor que la sig. Bilateral a 0.05 
 
Tabla 9 
Compromiso Y Fidelización Del Cliente 
Compromiso Y Fidelización Del Cliente 
Compromiso  
(V1d2) 
Fidelización Del Cliente (V2) 
Total 
Rho 
Spearman Regular Bueno Muy Bueno 
Deficiente 6,0% 2,0% 0,0% 8,0% 
0,686 
Regular 2,0% 24,0% 0,0% 26,0% 
Bueno 0,0% 34,0% 0,0% 34,0% Sig. 
(Bilateral) Muy Bueno 0,0% 14,0% 18,0% 32,0% 
Total 8,0% 74,0% 18,0% 100.00% 0,000 
Fuente: Base de datos de la Investigación 
 
Interpretación 
Se tiene que el 32.0% de los clientes nos expresan que el compromiso es muy bueno y bueno 
en un 34.0%, seguido de un 26.0% que consideran que el compromiso es regular y el 8.0% 
que son deficiente. 
El segundo objetivo específico de la investigación es determinar la relación entre el 
compromiso y la fidelización del cliente en la compañía Corporación Andercru S.A.C.; la 
tabla N° 03 nos evidencia que cuando el compromiso es bueno, la fidelización también es 







 Satisfacción Y Fidelización Del Cliente 
Satisfacción Y Fidelización Del Cliente 
Satisfacción 
(V1d3) 




Regular Bueno Muy Bueno 
Regular 6,0% 24,0% 0,0% 30,0% 0,367 
Bueno 2,0% 48,0% 18,0% 68,0% 
Sig. 
(Bilateral) 
Muy Bueno 0,0% 2,0% 0,0% 2,0% 
Total 8,0% 74,0% 18,0% 100.00% 0,009 
Fuente: Base de datos de la Investigación 
 
Interpretación 
Ssatisfacción y la fidelización, se tiene que el 2.0% de los clientes menciona que la 
satisfacción es muy bueno y bueno en un 68.0%, seguido de un 30.0% que dicen que la 
satisfacción es regular.  
Determinar la relación entre la satisfacción y la fidelización en la compañía Corporación 
Andercru; la tabla N° 04 nos evidencia que cuando la satisfacción es bueno, el cliente 
también es bueno en un 48.0% y muy bueno en un 18.0%. 
Además, se tiene los resultados entre satisfacción y la fidelización del cliente en la compañía 
Corporación Andercru; debido al rechazo de la hipótesis nula por ser menor la sig. Bilateral 









 Intención de Renovar la Relación Y Fidelización Del Cliente 








Regular Bueno Muy Bueno 
Regular 0,0% 4,0% 0,0% 4,0% 0,312 
Bueno 6,0% 44,0% 4,0% 54,0% Sig. 
(Bilateral) Muy Bueno 2,0% 26,0% 14,0% 42,0% 
Total 8,0% 74,0% 18,0% 100.00% 0,027 
Fuente: Base de datos de la Investigación 
Interpretación 
Se tiene que el 42.0% de los clientes mencionan que renovar la relación es muy bueno, 
seguido de un 54.0% que consideran que es bueno, también se evidencia que un 4.0% es 
regular.  
La tabla N° 05 nos indica que cuando renovar la relación es muy bueno, la fidelización del 
cliente es disperso con un 2.0% regular, 26.0% bueno y otro 14.0% muy bueno. Nuestros 
resultados, renovar la relación es buena, la fidelización del cliente es regular en un 6.0%, 
bueno en 44.0% y muy bueno en un 4.0%. 











El trabajo tuvo como misión buscar la relación que existe entre el marketing relacional y la 
fidelización del cliente en la compañía Corporación Andercru .De la misma manera 
determinaremos la relación entre nuestras variables que nos planteamos como origen de 
estudio. 
En cuanto a la mayor limitación del presente estudio fue la incomodidad por parte de los 
encuestados para poder contestar nuestras preguntas claves para el recojo de información 
para proceder con su análisis mediante mediciones. 
Se obtiene que los clientes fidelizados de Corporación Andercru detallan el marketing como 
muy bueno en un 20.0% y buena en un 72.0%, por otro lado afirman que la fidelización es 
buena en un 74.0%. 
Analizando la consecuencia se observa que la confianza es la que mejor calificación recibe 
con 80.0% de bueno, seguido de la dimensión satisfacción con 68.0% de bueno, en el otro 
extremo se encuentra la intención de renovar la relación con un 54.0% de bueno; el que tiene 
la calificación mas por debajo es compromiso con un 34.0% de bueno. La gerencia 
Corporación Andercru tendrá que incentivar y elevar sus mediciones de compromiso, sobre 
todo saber detectar un contratiempo y comenzar a actuar antes que el cliente reclame nuestra 
atención demostrando nuestro interés hacia él y su satisfacción. 
Basándonos en las tablas cruzadas la fidelización nos arroja como muy bueno en un 62.0%, 
48.0% y 44.0% respectivamente. La dimensión compromiso tiene que ser tomada en cuenta 
por la gerencia de la compañía ya que es un pilar indispensable para el crecimiento del 
mismo. 
Logros obtenidos en la tabla cruzada, se tiene la correlación más baja a intención de renovar 
la relación y la más alta al compromiso.          
Comparando estos logros con los antecedentes tenemos que Torres y Jaramillo, encuentra 
que el marketing relacional también tiene correlación con la fidelización del cliente 
(Rho=0.930, Sig. (Bilateral) =0.000; (p≤ 0.05)); en confianza (Rho=0.530, Sig. (Bilateral) 
=0.000; (p≤ 0.05)); en compromiso (Rho=0.215, Sig. (Bilateral) =0.000; (p≤ 0.05)); en 
satisfacción (Rho=0.171, Sig. (Bilateral) =0.000; (p≤ 0.05)) y en intención de renovar la 
relación (Rho=0.298, Sig. (Bilateral) =0.005; (p≤ 0.05)). Nuestros clientes sin descuidar las 
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demás dimensiones del marketing relacional.  En global podemos definir que en este estudio 
se ha podido deducir que el marketing trabaja de la mano con la fidelización en pro y 
bienestar de sus consumidores y de la misma compañía. 
 
V. CONCLUSIÓN 
Teniendo en consideración los datos y los resultados que se lograron obtener a lo largo del 
presente estudio podemos afirmar los siguientes enunciados ya que están comprobados por 
distintas mediciones y pruebas realizadas. 
Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización del cliente en la compañía 
Corporación Andercru. 
Existe relación entre la confianza y la fidelización del cliente en la compañía Corporación 
Andercru. 
Existe relación entre el compromiso y la fidelización del cliente en la compañía Corporación 
Andercru. 
Existe relación entre la satisfacción y la fidelización del cliente en compañía Corporación 
Andercru. 
Existe relación entre la intención de renovar la relación y la fidelización del cliente en la 












La confianza y la fidelización, lo cual nos permite hacer la aclaración a la empresa que se 
enfoque en  confianza al cliente, brindando mayor accesibilidad a los clientes al momento 
de que tratan de  comunicarse con la empresa, como también capacitar a sus trabajadores de 
manera que puedan solucionar problemas que se presenten con respecto al servicio que se 
brinda, sabiendo detectar un contratiempo y comenzar a actuar antes que el cliente reclame 
nuestra atención demostrando nuestro interés hacia él. 
Se ha evidenciado un menor porcentaje en el compromiso, nos da a entender un bajo 
compromiso por parte de la empresa con respecto a sus clientes, por lo que es preciso 
recomendar que incentiven a sus empleados que sea de manera oportuna y eficaz, como 
también verificar al 100% que el producto que se va a entregar al cliente este en buen estado 
de manera que se evita reclamos por parte del cliente. 
La satisfacción y la fidelización del cliente, por lo cual se hace énfasis a la empresa brindar 
un trato igualitario a todos sus clientes sin distinción alguna así sea una compra mínima, 
como también se recomienda darle un valor agregado e innovación a sus productos 
mejorando así la experiencia del consumidor. 
Renovar la relación y la fidelización del cliente, se hace hincapié a  la compañía a realizar 
visitas periódicas a sus clientes manteniendo contacto frecuente con cada uno de ellos, 
brindándoles información de nuestros productos de acorde a sus necesidades y 
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ANEXO Nº 2 Tabla de Especificaciones: Variable Marketing Relacional 











































































ANEXO Nº 3 Tabla de Especificaciones: Variable Fidelización del cliente 






































































ANEXO Nº 4: Cuestionario de Marketing Relacional 
El presente cuestionario sirve para medir el marketing relacional y está orientado a los clientes de la empresa Corporación Andercru S.A.C. a 
continuación encontrara una serie de preguntas con sus respectivas opciones, por favor lea atentamente y responda la opción que usted considere 
la más indicada. 





















  Comunicación Directa           
1 La comunicación que tiene con la empresa es personalizada.           
2 Le es accesible la comunicación con la empresa vía telefónica.           
3 
La comunicación usada por la empresa influye en su decisión de 
compra.           
  Credibilidad           
4 
Se siente seguro al momento de adquirir algún producto por parte de 
la empresa.           
5 El servicio que le brinda la empresa es confiable.           
6 Le resulta transparente y fiable el servicio brindado.           
  Disposición           
7 El trabajador soluciona los problemas con respecto al servicio.           
8 La empresa está dispuesta a dar información de sus productos.           
9 La atención recibida es confiable.           
  Efectividad           
1





Los trabajadores le dan a conocer de manera clara los productos que 
ofrece la empresa.           
1
2 
La coordinación de los trabajadores es efectiva para cumplir con sus 
requerimientos.           
Compromiso 
  Dependencia           
1
3 
Considera que la empresa brinda mejores productos que la 
competencia.           
1
4 Depende usted de la empresa para adquirir sus productos.            
1
5 El producto va de acorde con sus expectativas.           
  Responsabilidad           
1
6 La atención es oportuna por parte del trabajador.           
1
7 La empresa se hace responsable por algún producto en mal estado.           
1
8 
Los productos que brinda la empresa cuentan con las medidas de 
seguridad correspondientes.           
1
9 Los reclamos son atendidos a la brevedad posible.           
Satisfacción 
  Expectativas           
2
0 Se siente conforme por el servicio recibido.           
2
1 
Se siente satisfecho por la atención recibida por parte de los 
trabajadores.           
2
2 El producto brindado supera sus expectativas.           
  Performance           
2




4 La empresa suele innovar sus productos para mejorar su satisfacción.           
  Equidad           
2
5 Siente que hay preferencias con otros clientes.           
2




  Compra           
2
7 Adquiere frecuentemente los productos de la empresa.           
2
8 Prefiere adquirir los productos de la empresa que de la competencia.           
  Recompra           
2
9 Volvería a adquirir los productos que ofrece la empresa.           
3
0 
La empresa lo mantiene en contacto para volver a adquirir sus 










ANEXO Nº 5: Cuestionario de Fidelización del cliente 
El presente cuestionario sirve para medir la fidelización del cliente y está orientado a los clientes de la empresa Corporación Andercru S.A.C. 
a continuación encontrara una serie de preguntas con sus respectivas opciones, por favor lea atentamente y responda la opción que usted 
considere la más indicada. 
VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE 
DIMENSIONES Nº INDICADORES 











  Información           
1 La empresa se comunica con usted para saber la conformidad del producto.           
2 La información que le brinda la empresa con respecto al producto es clara.           
3 
Se le brinda información detallada del producto que recibe por parte de la 
empresa.           
  Gestión (CRM)           
4 Cada vez que solicita información recibe una respuesta inmediata.           
5 
La empresa tiene interés en establecer una relación permanente con sus 
clientes.           
  Creación de valor           
6 La empresa le da un valor agregado al producto que le vende.           
7 El producto vendido mejora sus procesos y maximiza sus ganancias.           
Calidad de 
servicio 
  Calidad           
8 La empresa cumple de manera eficiente con el servicio que le brinda.           
9 Los trabajadores le brindan una atención de calidad.           
10 El trabajador demuestra pro actividad y honestidad al entregarle el producto.           




La empresa cuenta con las herramientas necesarias para brindarle un buen 
producto y/o servicio.           
13 Percibe de manera favorable y eficaz el servicio recibido.           
  Garantía           
14 La empresa le brinda la seguridad necesaria para adquirir su producto.           
15 
Los productos que se le brinda cuenta con gran respaldo por parte de la 
empresa.           
16 La empresa le brinda soluciones inmediatas ante algún inconveniente.           
17 El contrato entre ambas partes tiene penalidades por incumplimiento.           
  Servicio           
18 Los procesos de la empresa son los adecuados.           
19 El trato por parte del personal es de manera cordial.           
20 
La empresa soluciona de manera rápida y oportuna algún inconveniente con el 
producto que le brinda.           
21 El tiempo que se maneja desde la compra hasta la entrega es el adecuado.           
22 Se siente satisfecho con el producto recibido.           
Programa de 
relación con el 
cliente 
  Comunicación multicanal           
23 
La comunicación que usted mantiene con la empresa es de manera clara y 
precisa.           
24 La empresa se comunica con usted por distintos medios de comunicación.           
25 
La empresa le facilita diversos medios de comunicación ante algún 
inconveniente.           
  Incentivos           
26 La empresa le brinda algún tipo de beneficio por su preferencia.           
27 La empresa incentiva su preferencia por adquirir nuestros productos.           
28 Al ser un cliente concurrente recibe algún tipo de descuento o promoción.           
  Privilegios           
29 La empresa le permite algunos privilegios por ser cliente fiel.           
30 Recibe beneficios por el incremento de sus compras.           
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Solo variable y/o 
dimensión 
Interrelación con variable 2 (Fidelización del 
cliente) 
Marketing relacional 
Muy bueno 20.0%, 
5to/5; Bueno 72.0%, 
4to /5; Regular 8.0%, 
3ro/5 
Los clientes que consideran que el marketing relacional 
es regular, entonces la fidelización del cliente también 
es regular en un 8.0% y los clientes que consideran que 
el marketing relacional es bueno, la fidelización del 
cliente también lo es en un 72.0%.Además cuando el 
marketing relacional es muy bueno, la fidelización lo 
es en un 18.0%. 
Confianza 
 Bueno 80.0%, 4to /5; 
Regular 20.0%, 3ro/5 
Los clientes que consideran que la confianza es regular, 
entonces la fidelización del cliente también es regular 
en un 8.0% y los clientes que consideran que la 
confianza es bueno, la fidelización del cliente también 
es buena en un 62.0% y muy bueno en un 18.0% 
respectivamente. 
Compromiso 
Muy bueno 32.0%, 
5to/5; Bueno 34.0%, 
4to /5; regular 26.0% 
3ro/5; Deficiente 
8.0%, 2do/5 
Los clientes que consideran que el compromiso es 
deficiente, entonces la fidelización del cliente es 
regular en un 6.0% y los clientes que consideran que el 
compromiso es bueno, la fidelización del cliente 
también es buena en un 34.0%.Ademas cuando el 
compromiso es muy bueno, la fidelización del cliente 
también es muy bueno en un 18.0%. 
Satisfacción 
Muy bueno 2.0%, 
5to/5 ; Bueno 68.0%, 
4to/5; Regular 30.0%, 
3ro/5 
Los clientes que consideran que la satisfacción es 
regular, entonces la fidelización del cliente también es 
regular en un 6.0% y bueno en un 24.0%. Los clientes 
que consideran que la satisfacción es bueno, la 
fidelización del cliente también es buena en un 
48.0%.Además cuando la satisfacción es muy bueno, la 
fidelización del cliente es bueno en un 2.0%. 
Intención de renovar 
la relación 
Muy bueno 42.0%, 
5to/5 ; Bueno 54.0%, 
4to/5; Regular 4.0%, 
3ro/5 
Los clientes que consideran que la intención de renovar 
la relación es regular, entonces la fidelización del 
cliente es buena en un 4.0%% y los clientes que 
consideran que la intención de renovar la relación es 
bueno, la fidelización del cliente también es buena en 
un 44.0%. Además cuando es muy bueno, la 
fidelización del cliente es buena en un 26.0% y muy 
bueno en un 14.0%. 
Fidelización del 
cliente  
Muy bueno 18.0%, 
5to/5; Bueno 74.0%, 
4to /5; Regular 8.0%, 






ANEXO Nº 7: Matriz de evidencias externas para la discusión  
Variables: Marketing relacional y la fidelización del cliente  
Autor (Año) Hipótesis Prueba estadística 
Torres, M. y Jaramillo, 
D. (2015). 
Existe relación entre el marketing relacional y la 
fidelización del cliente en la empresa Caso Grandes 
constructora de Manizales en la ciudad de caldas - 
Colombia 2015.   
Rho de Spearman: Rho= 0.930, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p≤0.05) 
 
Gutiérrez (2016) 
Existe relación entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes en la empresa Curtis & 
Co S.A.C. distrito de san Juan de Lurigancho, Lima 
- 2016 
Rho de Spearman: Rho= 0.540, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p≤0.05) 
Existe relación entre la confianza y la fidelización de 
los clientes en la empresa Curtis & Co S.A.C. 
distrito de san Juan de Lurigancho, Lima – 2016  
Rho de Spearman: Rho= 0.530, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p≤0.05) 
Existe relación entre el compromiso y la fidelización 
de los clientes en la empresa Curtis & Co S.A.C. 
distrito de san Juan de Lurigancho, Lima – 2016  
Rho de Spearman : Rho= 0.215, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p≤0.05) 
Existe relación entre la satisfacción y la fidelización 
de los clientes en la empresa Curtis & Co S.A.C. 
distrito de san Juan de Lurigancho, Lima - 2016 
Rho de Spearman: Rho= 0.171, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p≤0.05) 
Existe relación entre la intención de renovar la 
relación y la fidelización de los clientes en la 
empresa Curtis & Co S.A.C. distrito de san Juan de 
Lurigancho, Lima – 2016 
Rho de Spearman: Rho= 0.298, Sig. 
(bilateral) = 0.005; (p≤0.05) 
Castillo (2017) 
Existe relación entre el marketing relacional y la 
fidelización del cliente en la empresa Corporación 
Andercru S.A.C. distrito de San Juan de Lurigancho-
2017 
Rho de Spearman: Rho=0.959,  
Sig. (bilateral) = 0.000; (p≤0.05) 
Existe relación entre la confianza y la fidelización 
del cliente en la empresa Corporación Andercru 
S.A.C. San Juan de Lurigancho, 2017.  
Rho de Spearman: Rho=0.483,  
Sig. (bilateral) =0.000; (p≤0.05)  
Existe relación entre el compromiso y la fidelización 
del cliente en la empresa Corporación Andercru 
S.A.C. San Juan de Lurigancho, 2017.  
Rho de Spearman: Rho=0.686,  
Sig. (bilateral) =0.000; (p≤0.05) 
Existe relación entre la satisfacción y la fidelización 
del cliente en la empresa Corporación Andercru 
S.A.C. San Juan de Lurigancho, 2017.  
Rho de Spearman: Rho=0.367, 
 Sig. (bilateral) =0.009;(p≤0.05) 
Existe relación entre la intención de renovar la 
relación y la fidelización del cliente en la empresa 
Corporación Andercru S.A.C. San Juan de 
Lurigancho, 2017. 
Rho de Spearman: Rho=0.312, 






ANEXO Nº 8: Evidencia de la problemática 
C. ANDERCRU / MARZO 2017 C. ANDERCRU / ABRIL 2017 C. ANDERCRU / MAYO  2017 
ITEM 
N° 
FACTURA MONTO ITEM 
N° 
FACTURA MONTO ITEM 
N° 
FACTURA MONTO 
1 1542 S/.2,320.00 1 1557 S/.1,250.00 1 1575 S/.1,452.00 
2 1543 S/.965.00 2 1558 S/.345.00 2 1576 S/.432.00 
3 1544 S/.1,652.00 3 1559 S/.620.00 3 1577 S/.3,425.00 
4 1545 S/.1,780.00 4 1560 S/.1,645.00 4 1578 S/.1,215.00 
5 1546 S/.1,340.00 5 1561 S/.430.00 5 1579 S/.620.00 
6 1547 S/.753.00 6 1562 S/.1,322.00 6 1580 S/.475.00 
7 1548 S/.620.00 7 1563 S/.752.00 7 1581 S/.1,652.00 
8 1549 S/.620.00 8 1564 S/.1,100.00 8 1582 S/.2,120.00 
9 1550 S/.1,615.00 9 1565 S/.1,423.00 9 1583 S/.784.00 
10 1551 S/.410.00 10 1566 S/.620.00 10 1584 S/.1,320.00 
11 1552 S/.1,100.00 11 1567 S/.454.00 11 1585 S/.620.00 
12 1553 S/.1,620.00 12 1568 S/.1,035.00 12 1586 S/.2,456.00 
13 1554 S/.315.00 13 1569 S/.2,120.00 13 1587 S/.1,420.00 
14 1555 S/.1,432.00 14 1570 S/.420.00 14 1588 S/.12,462.00 
15 1556 S/.835.00 15 1571 S/.1,643.00 15 1589 S/.620.00 
TOTAL S/.17,377.00 16 1572 S/.355.00 16 1590 S/.1,350.00 
   17 1573 S/.478.00 17 1591 S/.468.00 
   18 1574 S/.620.00 TOTAL S/.32,891.00 
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